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ВЫХОД ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ
НА РЫНОК СЕТЕВОГО РИТЕЙЛА
В статье рассматриваются вопросы, связанные с решением стратегической задачи, постав-
ленной Белкоопсоюзом перед торговой отраслью и конкретными организациями потреби-
тельской кооперации по созданию единых кооперативных торговых сетей. Автор представ-
ляет свое видение логики решения данного вопроса, основанного на теории и практике
стратегического управления в торговле.
The article examines the issues related to the solution of the strategic task set by Belcoopsoyuz
before the trade branch and specific organisations of consumer cooperatives. The task is to
create a single cooperative distribution network. The author presents her vision of the solution
of this problem based on the theory and practice of strategic management in trade.
Введение
Розничный рынок Беларуси претерпева-
ет существенные изменения, хотя они пока
не нашли своего отражения в официальной
статистике. Вместе с тем эксперты характе-
ризуют ситуацию следующим образом:
сильные усиливают свои позиции, а слабые
становятся слабее и уступают им свое мес-
то. Российский сетевой ритейл занимает свои
стартовые позиции. Действующие крупные
муниципальные торговые объекты выходят
на розничный рынок районной розничной
торговли и входят в традиционное поле дея-
тельности потребительской кооперации, уси-
ливая тем самым конкуренцию.
Система потребительской кооперации за-
нимает 1/
10
 часть розничного рынка Белару-
си и это очень существенное завоевание рын-
ка требует стратегически выверенных дей-
ствий, чтобы в условиях глобализации
сохранить свою нишу, упрочить свои пози-
ции и успешно конкурировать. В этой ситуа-
ции Белкоопсоюз в отраслевой Программе
развития потребительской кооперации на
2011–2015 годы ставит задачу формирова-
ния единой системы сетевой торговли, что
обоснованно и актуально. Однако непонят-
но, кто будет решать эту стратегически важ-
ную для системы задачу. По уровню значи-
мости – Белкоопсоюз, как генератор идей и
разработчик стратегий. Однако практики со-
здания сетевой формы торговли система не
имеет, а попытка решить эту задачу с помо-
щью западных специалистов Швеции не
увенчалась успехом. Другой проблемой яв-
ляется, по нашему мнению, то, что отправ-
ным моментом в решении этого вопроса слу-
жит разработка стратегии ритейла системы
потребительской кооперации как составля-
ющей бизнес-стратегий общей корпоратив-
ной стратегии системы потребительской коо-
перации. Ввиду этого, с нашей точки зрения,
постановка задачи выхода на рынок сетево-
го ритейла перед райпо требует предвари-
тельного решения целого ряда стратегических
задач на уровне Белкоопсоюза. Так, бизнес-
стратегия, по нашему мнению, предполага-
ет выбор форматов, либо их разработку, что-
бы тиражировать их в сетевой форме, что
отражено на рисунке, который является соб-
ственной разработкой автора.
Надо отметить, что технологии создания
сетей не прописаны, имеется лишь некото-
рая общая информация, касающаяся отдель-
ных аспектов деятельности сетевой торгов-
ли [1–3]. Это и понятно, так как данные воп-
росы разрабатываются сетевыми фирмами
с помощью консалтинговых фирм под конк-
ретные стратегии деятельности розничных
операторов рынка и являются коммерческой
тайной. Если рассматривать вопрос выхода
потребительской кооперации на рынок сете-
вой торговли, то начинать следует с осмыс-
ления сути данного понятия, что подтверж-
дают не только специалисты торговли, но и
менеджеры отрасли. Часто понятия «рознич-
ная торговая сеть» и «сетевая торговля»
отождествляют, что в принципе неверно.
Так, розничная торговая сеть потребитель-
ской кооперации представлена более чем 10 тыс.
магазинов разных типов, среди которых пре-
обладают магазины типа «мини-маркет». Из
общего количества магазинов более 7,5 тыс.
расположены в сельской местности. Малые
населенные пункты обслуживаются 548 авто-
магазинами.
Вместе с тем розничных торговых сетей
система потребительской кооперации не име-
ет, что отражено как факт в отраслевой Про-
грамме развития потребительской коопера-
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ции на 2011–2015 годы. Базовой единицей се-
тевой торговли является формат магазина.
Однако не следует отождествлять данные
понятия. Принципиальные отличия понятий
«тип магазина» и «формат магазина» (иног-
да «формат торговли») представлены в таб-
лице.
Как видно из таблицы, понятие «формат
торговли» фактически определяет концеп-
цию продвижения товаров и услуг ритейле-
ром и характеризует, в отличие от понятия
«тип магазина», рыночную среду хозяйство-
вания, где развиваются объекты торговли
разных форм собственности в условиях кон-
куренции. Надо отметить, что рыночная тер-
минология с трудом внедряется в реальную
жизнь розничной торговли Беларуси. Спра-
ведливо и то, что рыночная терминология
слабо «отработана» и в научной литературе
по вопросам развития ритейла. Так, одним из
первых источников на русскоязычном рын-
ке специальной литературы, объясняющим
понятие «сетевой бизнес», является работа
Л. А. Хасиса [3]. На проблему терминологи-
ческой несовместимости вышеотмеченных
понятий и их неразработанности указывает
и В. В. Радаев [4, с. 47]. Практика хозяйство-
вания опережает теоретические разработки
и исследования. Об этом свидетельствует и
действующий в Российской Федерации стандарт
«Розничная торговля», в котором фигуриру-
ет изживающее себя понятие «тип магазина».
Беларусь не имеет подобного стандарта, хотя
потребность в разработке данного докумен-
та явно продиктована современной ситуаци-
ей на рынке.
В связи с вышеотмеченным автор видит
решение задачи создания сетевой торговли
в системе потребительской кооперации Бе-
ларуси в определенной логической последо-
вательности, что отражено на вышеприве-
денном рисунке. Так, в основе этой задачи ле-
жит разработка корпоративной стратегии –
стратегии потребительской кооперации Бе-
 2. Выбор формата (тов) или их 
разработка как базовых единиц 
сетевого бизнеса в соответствии 
с концепцией брэнда 
3. Разработка типовых решений и 
стандартов: 
ассортиментной политики (ассорти-
ментные матрицы); 
логистики; 
обслуживания покупателей; про-
граммного обеспечения и др. 
1. Разработка стратегии рознич-
ной торговли (бизнес-стратегии и 
конкурентной) в границах общей 
(корпоративной) стратегии 
4. Апробация разработки формата на 
основе «пакета стандартов» – осуще-
ствление пилотного проекта. До-
работка базового формата и системы 
управления. Тиражирование формата 
на целевой территории 
«Стратегическое кольцо решений» – основные этапы процесса принятия решений в бизнес-стратегии выхода
корпорации на рынок сетевого ритейла (имеют циклический характер при уточнении и корректировке
конкурентной стратегии)
Основные параметры, характеризующие отличия понятий «тип магазина» и «формат магазина» 
 
Тип магазина Формат торговли (магазина) 
Ассортиментный профиль 
Торговая площадь 
Метод продажи 
Товарный ассортимент: примерная структура, широта и глубина 
Местоположение и способ размещения 
Уровень цен, атмосфера и сервис 
Площадь торгового зала, а также структура площадей (складские, вспомога-
тельные, офисные и др.) 
Форма обслуживания, количество расчетно-кассовых узлов 
Доля товаров с собственными торговыми марками, наличие собственного 
производства 
Часы работы, списочное количество персонала 
Товарооборот за день, месяц, год, с единицы площади и др. 
Примечание – Составлено автором на основе источников [1; 4–6]. 
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ларуси, как прежде всего обоснованной со-
вокупности отраслевых направлений разви-
тия, в которых система имеет конкурентные
преимущества, либо потенциальные возмож-
ности развития на рынке. Основная цель
стратегии корпоративного центра, по наше-
му мнению, состоит в оптимизации портфе-
лей бизнесов, а также поиске и реализации
условий синергии между отдельными отрас-
левыми стратегиями. Корпоративная страте-
гия должна утверждаться как основной до-
кумент на уровне Белкоопсоюза (для ее раз-
работки существует три известных подхода:
сверху вниз, снизу вверх и адаптивное пла-
нирование [7–9]). Далее следует этап разра-
ботки конкурентных стратегий конкретны-
ми бизнес-единицами (в соответствии со сло-
жившейся иерархией в структуре управления
системой). Цель бизнес-стратегии – созда-
ние и использование новых возможностей
для бизнеса в своем регионе. Стратегии реа-
лизуются на уровне реальных субъектов хо-
зяйствования (райпо, горпо и др.). Основой
конкурентной стратегии являются ключевые
компетенции хозяйствующего субъекта.
Функциональные стратегии (кадровая,
финансовая, экономическая, коммерческая и
маркетинговая, информационная, инноваци-
онная и др.) определяют ресурсы для общей,
корпоративной стратегии и разрабатывают-
ся на уровне Белкоопсоюза, но конкретное
воплощение они находят на уровне бизнес-
единиц (райпо, горпо, ЧУП и др.).
Розничная торговля является структуро-
образующей отраслью системы потреби-
тельской кооперации. Для этой отрасли дол-
жна быть разработана стратегия, которая бы
использовала все возможные преимущества
взаимодействия с другими направлениями
отраслевой деятельности системы потреби-
тельской кооперации – оптовой торговлей,
производством, заготовительно-перерабаты-
вающей деятельностью, общественным пи-
танием, платными услугами, сельским
туризмом и другими усиливающими или пер-
спективными отраслями с позиции возмож-
ностей внешней среды. В этой стратегии ве-
дущая роль, по нашему мнению, принадле-
жит выделению новой системы форматов
торговли, направленной на обслуживание
целевых потребительских сегментов и обес-
печивающей не только реализацию социаль-
ной миссии потребительской кооперации, но
и необходимый уровень рентабельности на
основе усиления или создания конкурентных
преимуществ. Следует отметить, что в сис-
теме потребительской кооперации накоплен
положительный опыт работы таких форма-
тов, как универсам, мини-магазин и дисконт
(при обязательном условии продуманной их
дислокации). Интересным, хотя и спорным,
является предложение о разработке единой
концепции развития форматов для родствен-
ных систем стран СНГ и прежде всего Рос-
сии, Беларуси и Украины.
Разработанные форматы впоследствии
могут тиражироваться на территориальных
рынках потребительской кооперации с усло-
вием адаптации их к национальным и регио-
нальным особенностям на основе разработ-
ки общего бренда. В любом случае, формат
торговли – это четко сформулированная кон-
цепция работы такого объекта торговли. Под
эту концепцию для тиражирования формата
в сетевой форме необходимо разработать и
иметь, как минимум, следующее:
 центральный офис, возглавляемый руко-
водителем, владеющим знаниями и умения-
ми в области стратегического управления;
 единую ассортиментную политику с оп-
тимизированной логистикой поставок;
 оптимальное планировочное решение
формата;
 пакет стандартов обслуживания покупа-
телей, программного обеспечения и схем
автоматизации, мерчандайзинга и др.
 команду специалистов с компетенциями
в области стратегического управления, уп-
равления продажами, логистики, аутсорсин-
га, коммерческой деятельности, управления
рисками, современных программных про-
дуктов. Знания в данных областях управле-
ния в торговле в Белорусском торгово-эко-
номическом университете потребительской
кооперации формируют у выпускников спе-
циальности «Логистика» и специализации
«Коммерческая деятельность на рынке то-
варов народного потребления».
Заключение
Таким образом, согласуясь с классической
теорией стратегического управления [1–3],
задача разработки концепции сетевой тор-
говли, а затем и выход на соответствующий
рынок требует, прежде всего, разработки кор-
поративной, бизнес- и конкурентной страте-
гии на высшем уровне управлении системы
потребительской кооперации. Такая после-
довательность решения вопроса, по нашему
мнению, позволит системе, оптимизируя ре-
сурсы, сохранить, упрочить и развивать тор-
говую отрасль потребительской кооперации.
Также очень важной задачей в решении
проблемы выхода системы потребительской
кооперации на рынок сетевой торговли мы
видим формирование базового уровня зна-
ний у руководителей высшего и среднего зве-
на управления в торговле, необходимых для
участия в ее решении на тактическом и опе-
ративном уровнях. Принципиальное значе-
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ние, по мнению автора, имеет вопрос исполь-
зования имеющихся в системе кадров руко-
водителей и специалистов, а не привлечение
их извне. Во-первых, очень важно на сегод-
няшний день сохранить имеющийся в систе-
ме потребительской кооперации положи-
тельный опыт, сосредоточить ресурсы на
наиболее перспективных рынках, а для это-
го целесообразно повышать компетенции
ведущих специалистов системы, которые не
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только на высоком профессиональном уров-
не выполняют свою работу, но и понимают
миссию системы, хорошо знают ее специфи-
ческую инфраструктуру. Во-вторых, ставка
на современных руководителей и специали-
стов, работающих в системе и готовых к по-
стоянному обучению, снизит не только су-
щественные финансовые, но и временные
риски, которые в условиях инновационной
экономики имеют первостепенное значение.
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